
 

个人品牌就是“反方向游”。在“世界是平的”环境下，打造个人品牌更意味着如何使自己与众不同。“个人品牌”不
是为少数人准备的，每个人都有机会实现“个人品牌”。 
 
中国个人品牌的萌芽 
     
    在心理学专家看来，一个人表现给外界看的自我和内在的自我有所不同。这其中有两个概念，一个是公众自我，

即一个人展现在他人面前的自我，也就是在别人眼中这个人的整体形象。另一个是个人自我，即一个人的真正本

性。而个人品牌则是这两个自我的统一，打造个人品牌则意味着如何使自己与众不同。 
     
    在中国，个人品牌是如何产生的? 
     
    这要追溯到 20 世纪 80 年代那股席卷大江南北的 CI 浪潮。CI 是英文 Corporate Identicy 的缩写，意为“企业识别

系统”。1984 年，伴随着邓小平南巡的改革号角，越来越多的公司诞生了。浙江某高等学院从日本引进一套 CIS
资料，作为学术教材进行教学，随后各大美术学院纷纷增加了 CIS 视觉设计的教学内容。 
     
    1988 年，广东“太阳神”成功的 CI 策划与实施。把这股 CI 浪潮推向高潮。 
     
    公司由刚成立的 5 万元资产，至导入 CI 的当年产值 520 万元，1989 年上升为 4300 万元，1990 年达到 2 亿元。

总经理怀汉新说，其中有一半的利润是由 CI 带来的。 
     
    继太阳神之后，CI 浪潮迅速由南向北发展，由东向西扩大：在北京，有联想集团、四通集团等；在中部有郑州

亚细亚商场、郑州白鸽集团等；在广东则有乐百氏、科龙、卓夫、康佳等；在西部有长虹、嘉陵。一次全国性的

企业形象革命席卷全国，“形象”一词空前流行。 
     
    CI 浪潮第一次让中国企业拥有了个性元素，在这样的背景下。有不少人开始把这种企业 CI 转向个人 CI，有人

甚至专门设计了个人形象识别系统，这也算是个人品牌的萌芽。 
     
    事实上，在 20 世纪 80 年代后期，由于商业环境不够诚信，很多人在购买商品决策前，不仅要了解公司品牌，

还要了解个人品牌——公司背后的老板是谁。 
     
    把个人品牌做到极致，甚至来带动公司品牌的当属 SOHO 中国董事长兼联席总裁潘石屹。 
     
    潘石屹说：“大概在七八年前，中国房地产有一股 CI 风潮，设计师在我的名片上设计了一个穿着唐装的漫画潘

石屹，后来就成了 LOGO。一个活生生的人总比一个标志好，这就成为了公司的标志。后来很多记者就说你行吗?
我就说你看米老鼠和唐老鸭就是两个品牌标志。” 
     
    彼得·蒙托亚、蒂姆·梵德荷在其《你就是品牌》中提出警告：个人品牌打造的微妙和力量使人们产生了一种错

误观念，认为这只是那些有经纪人和曝光度的富人的事。这种想法是不对的，想想看，那些产业名人最初是怎样

成名的呢?他们在自己还默默无闻的时候就打造了自己的品牌。他们明白自己要走哪条路，而且明白要到达目的

地就得在别人的印象中表现得与众不同。 
     
换个方向就是第一 
     
    “做一条反方向游的鱼”。这是 IT 业知名公司惠普对其员工强调的职业理念。 



     
    1989 年，在惠普市场部工作的高建华想跳槽到另一家外资公司做销售。他的理由是：在市场部只是一个配角，

到销售部可以尝试一下当主角的滋味。当时，惠普的总裁俞新昌和一名人力资源总监亲自做工作来挽留高建华，

这次谈话不仅让高建华改变了主意，也让高建华明白了什么是“做一条反方向游的鱼”。 
     
    惠普的人力资源总监问高建华是否还记得市场营销里的供求关系原理，高建华说当然记得。人力资源总监说：

“一件产品值钱与否，不取决于它的绝对价值，而是看供求关系，物以稀为贵，你说对不对。”然后，人力资源总

监问了高建华两组数据，第一，全中国外企中做销售的人员大概是多少?仅惠普当时就有六七十人做销售，全国

大概有几万到几十万人。第二，全中国外企中做市场营销的人员大概有多少?外企中做市场营销的人大概数千人。

他便给高建华分析道，你有两个选择：一是加入到销售大军里面去，与那几万人、几十万人去竞争；二是继续做

市场营销，与那几千人竞争。如果你觉得从头开始做销售工作更容易成功，公司尊重你的选择：如果你认为做市

场营销更容易成功的话，那么公司希望你三思。 
     
    多年后 2006 年，离开惠普的高建华写了《笑着离开惠普》一书。高建华曾经在惠普工作 15 年，做过市场总监、

战略规划总监、首席知识官等职位。现在，高建华已经是市场营销界一个知名的个人品牌。 
     
    “做一条反方向游的鱼”，这种理念表现在个人战略上，就是差异化：这种理念表现在管理上，则是一种重视创

新的逆向思维。 
     
七项准备工作 
     
    美国个人品牌专家彼得·蒙托亚和蒂姆·梵德荷在《你就是品牌》中提到，要了解个人品牌的重要性，你可以先

回答以下几个简单的问题： 
     
    ◆你更相信谁——公司还是个人? 
     
    ◆谁更有可能做正确的事——公司还是个人? 
     
    ◆谁更有可能对其行为负责——公司还是个人? 
     
    在笔者的调查中，大多数人的答案是“个人”。 
     
    谁也不能否认，个人品牌能够产生影响力，在彼得·蒙托亚和蒂姆·梵德荷看来，要想做到这一点，就要在回答

以上 3 个问题基础上，了解人们对个人品牌的 3 种基本认识： 
     
    1.与众不同。使自己脱颖而出的东西，能够使别人觉得你特别、有创造性。在数字时代，如果你太过平庸，淹

没在人群之中，很难让别人认为你与众不同。 
     
    2.出类拔萃。你的品牌要使别人相信，在你的领域中，你在某些方面做得最好——速度更快、服务更好、技术

更先进等。如果你能被看做是自己领域中的领头羊，那么就更容易赢得初识者的信任。 
     
    3.值得信赖。伟大的个人品牌是不兜圈子的。你的品牌必须建立在准确的信息之上——你是谁，擅长哪一方面，

喜欢工作的哪个部分——并把这些信息传达给你的目标市场。 
     
    对于个人品牌建设而言，彼得·蒙托亚和蒂姆·梵德荷总结出了 7 项首要准备工作： 
     
    1.大致写一下你自己的故事，着重于过去的趣事； 
     
    2.向家人、朋友、老师了解你可能已经淡忘的故事； 



     
    3.收集照片和纪念品，以备日后制作营销材料之需； 
     
    4.着眼于你的目标市场。在你过去的经历中，哪些方面，比如说大学生活或者服兵役的经历，最能使你的客户

和潜在客户产生共鸣； 
     
    5.润色自己的故事，找一些朋友和同事通读一遍，并做相应的修改； 
     
    6.找出与自己过去的主要故事相关的独特信息，把它们应用于宣传材料中。假如你曾环游世界，那么旅行游记

和奇特的地图可以作为一种选择； 
     
    7.看看主要竞争对手的个人品牌个性化的程度。这将帮助你把自己与他们区分开来，使你比最没有个性的对手

有个性，比过于个性化的对手有所收敛。 
     
定位：找出核心目标 
     
    “定位”是企业家最重要、使用最广泛的战略术语。三十多年前，美国两位营销学者艾·里斯和杰克·特劳特应《广

告时代》杂志之邀，撰写了一系列有关营销和广告新思维的文章，总标题就是“定位的时代”。 
     
    简而言之，定位的核心是：你在预期客户的头脑里如何独树一帜。 
     
    虽然 30 年过去了，我们所处的环境发生了巨大的变化，唯一保持不变的是，人们的大脑备受骚扰，30 年前是

如此，30 年后情况更严重。看看我们所处的商业世界吧!普通超级市场里的货架上充斥着 4 万种品牌产品，购车

者则常常会在摆放着二十多家汽车厂商产品的售车展厅里举棋不定。 
     
    近年来，杰克·特劳特发出警告：对于企业而言，制造“与众不同”的产品比历史上任何时候都更加具有挑战性，

这才是一家企业赖以生存的关键。在特劳特看来，有两种组织正在面临“死亡区”的威胁。一类组织仍旧没有领会

和掌握“与众不同”的实质，仍在借助“更高质量”、“优良价值”在市场上应战；另一类组织意识到了“与众不同”的
必要性，但是，经过一阵激烈竞争后，它们就会承认自己根本不知道怎么去做，选择了放弃。 
     
    这样的误区对个人而言，同样存在。对于个人定位而言。要想独树一帜，你需要付出比往常多数十倍的努力。 
     
    个人定位是指在目标对象头脑中标出属于你的一片空间。建立个人品牌的目的是告诉远景顾客他们应该如何看

待你。为了有效地达到目标，信息不能繁杂易混。一定要在 10 秒钟内说清故事，待别人“上钩”以后你才可以再

深入下去。围绕个人定位的三个核心，让个人品牌简单明了： 
     
    ◆你是谁? 
     
    ◆你做什么? 
     
    ◆你有什么与众不同的特点，或者你如何让目标市场创造价值? 
     
    比如，风险投资业有一个众所周知的故事是“电梯间时间”，就是当一个创业者在电梯里碰到风险投资人，他需

要在短短几分钟里把自己的商业创意说清楚。风险投资人不希望看到厚厚的计划书，最好有一页纸的介绍，或者

是一个十多页的幻灯片，能很简单地把你的项目说清楚。 
     
    另一个故事是关于比尔·盖茨的。有一次，比尔·盖茨来访微软中国分部前，不少中国高管都准备了厚厚的决策

建议，而比尔·盖茨却表示，他只想看到三件最重要的事情。等到大家和比尔·盖茨见面的那一天，盖茨却说：“好
吧，我只想听一件最重要的事情。”他用这种方式找到下属真正“与众不同”的所在。 



     
    从某个层面上讲，个人定位就是做减法，不断做减法，只剩下最核心的所在。知名的人力资源专家博恩·崔西总

是在强调一个核心原则，那就是“找出核心目标”：你必须有主要的明确目标，也就是自己一心一意想达成的单一

目标。只有确定目标方向，你才能拥有更多的成功之钥。 
     
    要想使自己的个人定位清晰明了，就要坦诚面对自己的现实，博恩·崔西列出了一个自检清单来认清自己： 
     
    ◆清点自己拥有的技巧和能力，并了解自己目前的优缺点； 
     
    ◆尝试一些“从零开始”的思考，问问自己：“在我的生命中有没有这样的事——如果我那时知道有些事情是今天

这样的结果，我就不会开始去做?”答案若是肯定的，那么就该想想，现在如何迅速停止这些事情； 
     
    ◆找出哪些环境已经改变，并想想你该做何种相关的改变； 
     
    ◆找出事业生涯中 5～7 个最关键的成果领域，并且评估自己目前在各个领域的表现。 
     
    摘自《鱼向相反方向游》金错刀著  中信出版社  2007 年 9 月版 28.00 元 
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